Neuromarketing y su aporte al entorno comercial del Siglo XXI by Acosta Véliz, Marjorie Marcela et al.
PRO-SCIENCES: REVISTA DE PRODUCCIÓN, CIENCIAS E INVESTIGACIÓN, E-ISSN: 2588-1000, VOL. 2, N 9, ABRIL 2018, PP. 26-31 26
Neuromarketing y su aporte al entorno comercial del Siglo XXI
Neuromarketing and its contribution to the commercial environment
of the 21st Century
Marjorie Marcela Acosta Véliz1,*, María Eugenia Jiménez Cercado2+, Luci Salas Narváez3++
Universidad de Guayaquil1,2,3.
{marjorie.acostav@ug.edu.ec1, jimenezcme@ug.edu.ec2, luci.salasn@ug.edu.ec3}
Fecha de recepción: 9 de abril de 2018 - Fecha de aceptación: 20 de abril de 2018
Resumen
El presente trabajo tiene como objetivo develar la importancia del neuromarketing en el comercio, 
revolucionando la forma de hacer negocios a través de la investigación de mercados dirigida y utilizando 
técnicas y equipos de última generación. Se usó una metodología cualitativa métodos analítico-sintético, 
deductivo-inductivo que ha permitido el desarrollo cualitativo de los distintos aspectos del tema. Se 
obtuvo valiosa información que aporta positivamente a su uso en la aplicación del marketing en la 
época actual en un contexto ético y productivo que con base a sus resultados cubre las expectativas de 
los clientes.
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 Summary
The objective of this paper is to reveal the importance of neuromarketing in commerce, revolutionizing 
the way of doing business through market research and using state-of-the-art techniques and equipment. 
We used a qualitative analytical-synthetic, deductive-inductive methodology that allowed the qualitative 
development of the different aspects of the subject. Valuable information was obtained that positively 
contributes to its use in the application of marketing in the current era in an ethical and productive 
context that based on its results covers the expectations of customers.
Keywords  Brain, consumer, neuromarketing, marketing.
INTRODUCCIÓN 
El entorno actual de negocios ha evolucionado vertiginosamente creando nuevas y mejores 
formas de aplicación de los conocimientos en sectores 
como salud, educación, deportes, construcción, 
comercio, transporte, entre otras, y el marketing 
no se ha quedado atrás en la utilización de estos 
nuevos conceptos para adaptarse, fortalecerse y 
mejorarse, haciendo que surjan el marketing digital, 
de contenidos, de influencia, de atracción y entre 
ellos también encontramos al neuromarketing 
que se define de acuerdo a Torreblanca, Juárez, 
Sempere y Mengual (2012) como la utilización de 
la neurociencia al servicio del marketing, a través de 
estudios de mercado potenciados con la ayuda de la 
neuroimagen.
De acuerdo a Ariely y Berns (2010) y Dias (2012) 
la aplicación de este método es muy reconocido en el 
área de marketing, ya que en primera instancia, puede 
constituirse en una herramienta más económica 
y rápida y en segundo lugar, brinda información 
que no se podría obtener aplicación los métodos 
tradicionales, es decir este nuevo enfoque permite 
mayor oportunidad de análisis y toma de decisiones.
Lee, Broderick y Chamberlain (2007)  han estudiado 
el neuromarketing y ven su aplicación en el análisis 
de las personas como clientes, consumidores y como 
se desenvuelven en el marco del marketing de un 
producto por medio de la neurociencia. Esto permite 
encontrar el inexistente “botón de compra” pero que 
Lewis y Bridger (2005) indican que aunque no es 
zona que exista en el cerebro, el neuromarketing si 
permite analizar los detonantes que hacen comprar al 
consumidor y preferir ciertos productos a los de la 
competencia. 
Para Cohen, Lima y Bleinroth (2017) significa 
usar técnicas neurocientíficas que buscan entender 
el consumo, contempla reacciones, emociones, 
respuestas fisiológicas y sus deseos implícitos, 
haciendo que este sea una herramienta importante 
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para el empresario cuando quiere conocer que es lo 
que quiere el consumidor sin  limitarse por su discurso 
explicíto sino llegando más allá de su verdaderos 
deseos.
El objetivo de la investigación es conocer identificar 
¿Qué es el neuromarketing?, su uso y distintas 
aplicaciones, los factores éticos de su implementación 
y como afectan al comercio del siglo XXI a través 
de las estrategias de marketing aplicadas según sus 
resultados.
NEUROMARKETING
Según Brito (2015) la sinergia entre las neurociencias 
y el marketing son las que dan lugar al neuromarketing, 
además indica que las “decisiones tanto de marketing 
como de publicidad son cada vez más científicas y se 
basan en métodos de investigación que involucran a 
la Neurociencia” (p.1). Touhami et al. (2011) también 
lo definen como un encuentro de la ciencia del cerebro 
y del marketing, por tal motivo se han generado 
cada vez mayor cantidad de estudios que procuran 
aportan con mayor intensidad a la investigación de 
mercados, ciencia que se ve afectada positivamente 
por la aplicación intensiva de esta nueva vertiente de 
análisis del consumidor.
El objetivo principalmente del neuromarketing es 
conocer información desde el cerebro del consumidor, 
a quien se le aporta de diversos estímulos sensoriales 
para conocer sus reacciones, emociones, sentimientos 
y la predisposición hacia la marca o producto que esté 
en análisis. 
Los estudios de este tipos permiten dilucidar 
algunas respuestas como por ejemplo un estudio 
sobre la percepción del precio de cierto vino en el que 
Brito (2015) reseña como en 1998 usando las técnicas 
tradicionales conocidas realizó un experimento para 
conocer la apreciación de sobre el precio del vino 
el cual a medida que subía era mejor apreciado 
aparentamente como de mejor calidad, luego 10 
años después se realizó el mismo estudio aplicando 
técnicas de neuromarketing, y lo que realmente 
pasaba era que las respuestas a un vino específico 
hacían que el consumidor quisiera comprarlo por la 
simpatía que sentía al probar el más caro, aunque los 
vinos del estudio eran los mismos. Por tanto en este 
ejemplo se clarifica como el neuromarketing aporta 
con nuevos conceptos al análisis e investigación de 
mercados de productos y/o servicios. 
TÉCNICAS DE NEUROMARKETING
Las técnicas más usuales aplicadas al neuromarketing 
Canales (2013) las enlista de la siguiente forma:
1.  Electroencefalograma (EEG), mide las 
variaciones eléctricas en la superficie cerebral 
provocadas por una respuesta neuronal.
2.  Eye tracking (ET), recoge el movimiento de la 
córnea del ojo y la atención espacial del mismo.
3.  Análisis facial (FACS), permite analizar los 
movimientos de los diferentes músculos de la 
cara relacionados con la expresión de emociones.
4.  Resonancia magnética funcional (fMRI), 
permite el estudio de la parte más profunda de 
las reacciones cerebrales, medidas según el nivel 
de oxigenación de la sangre, tras una exposición 
a impulsos relacionados con la decisión de 
compra. Es un método muy utilizado en la 
actualidad.
5.  Ritmo del corazón (HR), mide cambios en el 
ritmo del corazón debidos al esfuerzo de la 
persona.
6.  Test de asociaciones implícitas (IAT), permite 
medir el tiempo de respuesta ante estímulos 
comerciales.
7.  Resonancia magnética (MRI), mide cambios 
de estado de las moléculas de hidrógeno del 
cerebro.
8.  Análisis de movimientos, permite conocer la 
reacción física a estímulos mediante el uso de 
acelerómetros en diferentes partes del cuerpo.
9.  Ritmo de la respiración (RR), analizar los 
cambios en las pautas de respiración debidas a 
emociones, sorpresas, etc.
10.  Análisis de la piel (EDA-SCR, GSR), permite 
conocer de modo indirecto la respuesta del 
cerebro mediante mediciones de los niveles 
de sudoración.
11.  Tonos de la voz (VPA), análisis de la 
vibración de las cuerdas vocales.
12.  Encefalografía magnética (MEG), detecta 
campos magnéticos minúsculos en el cerebro 
debido a los cambios de actividad neuronal.
Para estos contextos de exámenes y técnicas de 
aplicación individual o de forma combinada  Pop e 
Iorga (2012) indican que todos proveen información 
útil que no podría obtenerse utilizando las formas 
tradicionales de investigación.
Los efectos que tienen las compañas publicitarias 
son muy variados pero todas y cada una provocan 
sensaciones en el individuo existiendo variedad 
de motivos para sus diversas reacciones de forma 
positiva y negativo. Para los mercadólogos aplicar 
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neuromarketing se impulsa por conocer estas 
emociones.  Ariely y Berns (2010) explican dos 
taxonomías básicas de estos motivos  pueden 
expresarse de acuerdo a la Figura 1.
Figura 1. Motivos para aplicar Neuromarketing
Ética en la aplicación del Neuromarketing
Plassmann, Ambler, Braeutigam y Kenning (2007) 
indican la gran preocupación en este aspecto debido 
al análisis del inconsciente que se hace de las 
personas a través de los equipos de neurociencia y del 
uso que se da a esta información. Hoy en día existen 
muchas empresas dedicadas a esta labor y mientras 
haya la colaboración del sujeto de estudio, el objetivo 
primordial es poner la tecnología al servicio del 
consumidor creando productos acorde a sus deseos.
También sobre este tema Murphy, Illes y Reiner 
(2008) generan dos categorías para determinar un 
foco de atención en el dilema ético, en primer lugar 
la  protección de la autonomía de los consumidores 
como sujetos dueños de su decisión de compras y 
en segundo la protección de las diversos actores 
o participantes  que podrían ser perjudicados o 
explotados por estas investigaciones (empresas, 
consumidores, proveedores, entre otros.)
En una revisión sobre este tópico Martín y Lázaro 
(2015) informan que  la asociación holandesa 
Neuromarketing Science and Business Association 
(NMSBA), está tomando medidas frente a esta 
preocupación. Esta institución está formada por 160 
empresas de 36 países, ha “impulsado un código 
de buenas prácticas para el sector, que garantice la 
presencia de profesionales de la salud … en todos 
aquellos equipos, grupos o empresas que trabajen 
con esta herramienta, ya que al tener implicaciones 
sociales y éticas relevantes”, esto solo es una muestra 
de las acciones que se llevan a cabo para que los 
procesos que se efectúan con la aplicación de esta 
ciencia sean claros para quien los utiliza y para los 
consumidores dentro de un ambiente de respecto y 
total transparencia.
Principales empresas de Neuromarketing a nivel 
mundial
Las principales empresas que en la actualidad 
prestan estos servicios a nivel mundial y dedicadas 
de forma exclusiva al neuromarketing las presenta 
González (2017) de acuerdo a un estudio realizado 
en el año 2017 por Brain & Marketing y se detallan 
en la Figura 2.
Figura 2. Las cinco principales empresas 
dedicadas al Neuromarketing
ECUADOR Y EL NEUROMARKETING
En el Ecuador también hay influencia de estas 
nuevas corrientes y para el año 2011 ya se instauró 
el primer laboratorio de Neuromarketing en el país 
a cargo de Eduardo Reinoso quien ha tenido una 
larga experiencia en este ramo. Según el Diario 
Expreso (2014) se lo considera  un pionero en el 
neuromarketing en el país a través de su compañía 
Consulting Group, Profit Research.
A partir de ello se crearon varios laboratorios 
en el país y hasta la medición de las últimas 
elecciones se realizó con la aplicación de técnicas 
de neuromarketing como retroalimentación de lo 
ejecutado por los candidatos políticos. De acuerdo al 
Diario El Comercio (2016) la firma Mind (Consumer 
neuroscience advisors) “analizó el discurso de cuatro 
precandidatos presidenciables Guillermo Lasso, 
Lenín Moreno, Cynthia Viteri y Paco Moncayo” 
siendo analizadas personas de las ciudades de 
Guayaquil y también Quito, se pudo conocer que 
“en sus discursos o imagen, todos los precandidatos 
tienen algo que llama la atención del electorado”. 
Además, también descubrió sus puntos débiles, lo 
que permitió tomar nuevas estrategias para cambiar 
estas situaciones negativas. 
METODOLOGÍA
A lo largo de la investigación se utilizó una 
investigación descriptiva utilizando la técnica 
documental con base a libros, hemerográfica con 
revisión de artículos o ensayos de revistas y periódicos 
actualizados y  métodos analítico-sintético, deductivo-
inductivo que ha permitido el desarrollo cualitativo de 
los distintos aspectos del Neuromarketing y su aporte 
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al comercio actual a través de sus distintas estrategias 
de fundamentación y aplicación.
RESULTADOS
Para enfatizar la importancia de esta revisión 
conceptual la investigación mostró los siguientes 
resultados analizando el caso de estudio de tres 
empresas que han aplicado el neuromarketing de 
forma exitosa según Canelles (2017):
Caso 1
Envoltura de Papas Fritas Lay’s
Esta empresa perteneciente al grupo Pepsico, quería 
crear productos más interesantes para su público 
femenino, formulando varias preguntas que lograron 
encontraron los puntos clave para su nueva estrategia 
de marketing.
Figura 3. Empaque diseñado con 
base a la nueva estrategia
Fuente: Tomado de Frito Lay (2017)
Caso 2
Uso de imágenes de bebés
Este estudio pretendió demostrar la importancia 
en ciertas campañas publicitarias de usar rostros o 
imágenes de bebés o niños muy pequeños.
1.  Método: Estudios de Neuromaketing con 
revisión de actividad cerebral femenina y 100 
de ellas con análisis de diario personal realizado 
por el período de semanas.
2.  Resultados: Preferencia por productos sanos, 
la envoltura no representaba las expectativas de 
las usuarias.
3.  Estrategia: Cambio de la envoltura a un color 
beige con imágenes representativas de productos 
naturales y artesanales, como se muestra en la 
Figura 3.
textos la atención de se enfocaba directamente 
en el texto.
3.  Estrategia: Enfocar la publicidad en los 
beneficios para la marca, la imagen del bebé 
observador a los textos que se quiere mostrar al 
cliente, como se muestra en la Figura 4.
Figura 4. Publicidad  diseñada con 
base a la nueva estrategia
Fuente: Tomado de Breeze (2017)
Caso 3
Impacto de los Xbox 
A través de este estudio la empresa Microsoft quería 
realizar una comparación de impactos publicitarios de 
las campañas tradicionales (anuncios en televisión) y 
modernas (pantallas interactivas) implementadas.
1.  Método: Se utilizó una diadema neurocientífica 
y luego una encuesta para complementar los 
estudios, exponiendo a los participantes  a la 
visualización de las campañas publicitarias.
2.  Resultados: Las campañas tradicionales ya no 
captan al público como antes, las estrategias de 
Xbox LIVE, hizo engagement y generaron un 
90% más de recuerdo de marca. 
3.  Estrategia: Los esfuerzos deben ir hacia 
los métodos más modernos, las estrategias 
de pantallas interactivas, promueven mayor 
pertenencia hacia la marca, la Figura 5 muestra 
el logo de la marca.
1.  Método: Estudios de Neuromaketing con 
revisión de actividad cerebral 106 con la técnica 
de eye-tracking, la cual se focaliza en el campo 
visual y los puntos que generan mayor atención 
por parte del usuario a través de su recorrido por 
la publicidad.
2.  Resultados: Cuando mostraban la imagen del 
niño se captaba de inmediato la atención, pero 
también cuando el niño estaba mirando los 
Figura 5. Publicidad de la marca
Fuente: Tomado de Silicon (2017)
BENEFICIOS DEL NEUROMARKETING
Entre los principales beneficios vinculados a los 
resultados de esta investigación  se pueden destacar los 
que van directamente relacionados con la experiencia 
del usuario y su vinculación con la marca:
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1.  Conocer lo más importante para el cliente desde 
el punto de vista de la neurociencia.
2.  Generar una mejor experiencia para el 
consumidor a través de nuevos productos, 
nuevo empaque, nuevos colores y otras 
características que sean necesarias.
3.  Crear y fortalecer relaciones emocionales con la 
marca.
4.  Generar nuevas estrategias de marca para 
cumplir los deseos implícitos del cliente al 
saber lo que siente y no solamente lo que cuenta 
o dice en las encuestas.
5.  Agregar valor a la investigación de mercados 
con técnicas contemporáneas.
DISCUSIÓN
¿Es el neuromarketing válido en el siglo XII? 
Definitivamente sí, las nuevas formas de hacer 
negocios, de llegar al público, de interactuar con 
él y procurar su bienestar y réditos para la empresa 
exige la aplicación de mejores técnicas, tal y como 
lo comprueban los casos de estudio. Esta aplicación 
debe darse en un marco de colaboración y ética 
para que los resultados siempre sean íntegros como 
se pudo apreciar en los ejemplos analizados, que 
finalmente se traducen en mejores decisiones en el 
ámbito comercial y empresarial de este siglo.
CONCLUSIONES
La investigación permite visualizar la importancia 
que tiene el neuromarketing en la forma de hacer 
negocios en la actualidad y la trascendencia para las 
empresas al momento de tomar decisiones estratégicas 
en el área de marketing que impulsen el desarrollo o 
fortalecimiento de un producto en el mercado.
Conocer mejor y directamente desde la percepción 
del cliente permite saber que ofrecer en cantidad, 
calidad y oportunidad, todo ello respaldado por 
técnicas y equipos modernos que cada vez más 
se adaptan para hacer que el usuario tenga una 
experiencia placentera al momento de colaborar con 
las pruebas de neuromarketing.
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